byl Ll 5 5 g
Moy 2 sl

2011/2010 :










19

LUXE 1-1
22 2-2
23 3-2
24 4-2
25 4-2
29 5-2
36 1-2
39 2-2
42 3-2
47 4-2
55 5-2
57 6-2
07 7-2
80 1-3
87 ( ) 2-3
88 3-3
89 4-3
92 5-3
94 6-3
96 7-3
97 8-3
100 buguall USial) paliall Keller gisei| 9_3
101 D.Aaker 10-3
104 8ugmall AlSlal) alisll M Korchia 11-3
105 12-3
106 13-3
107 14-3




122 15-3
124 16-3
125 17-3
134 ! ! 1-4
135 2-4
138 2008 3-4
143 " " 44
144 " : 5.4
146 | | 64
150 " " 7_4
155 " " 8-4
157 " " 9-4
160 10-4
165 11-4
166 12-4
167 ' ' 13-4




39 1-2
63 W.W  YOPLAIT 2-2
73 3-2
79 1-3
97 2-3
111 3-3
112 4-3
119 3-3
137 2008 1-4
138 -4
141 " " 3-4
142 " " 4-4
142 5-4
143 6-4
145 7-4
148 " " 8-4
150 " " 9-4
156 ' ' 10-4







NOKIA Coca Cola NIKE
13



«n

»






2001

2007












( ) M ( Brandon ) (Brand )

2700
@)

() _p BRETON, les marques de distributeurs. Les MDD ne sont pas que des copies !"" paris : dunod, 2004, p. 20.
@ _G MAZALOVO, M CHEVALIER , PROLOGO, édition d'organisation, Paris, 2003, P 20.

3



ey
-3
19
)
-1-3
( )

18 -

.25 2006 -(1)

@ _A SEMPRINI, La Marque, presses universitaires de France, paris ,1995, p25 .

4



:(Standardisé)

19



Coca-cola 1886
LU 11846
Levi’s Strauss :1850

19

19

FORD T

)



! P. KOTLER 1

(2) w

. 06 2002
@ _A RIES, L RIES, Les 20 lois du capital marque, Dunod, Paris, 2000, P 05.

(1)n

A. RIES 2

A. RIES

_m



! P. VILLEMUS 3 -

(D

! KAPFERER

o ) ( )

|
[

B o8 5 050 380 3208 3 Ladlall Ciilla 5 yasd wilaivs Thoenig s Kapferer

() _p VILLMUS, la fin des marques ? vers un routeur ou produit, les édition d’organisation, 1997, p. 24
@ N BEAUMONT, Les stratégies qui marche, VUIBER, Paris, 2002, P 132 .
) _J N KAPFERER , ] C THOENIG, La marque, Mc Graw-Hill , 3™ tirage , paris ,1989 , P113.

8



(

)

-1-1

-2-1

~4-1

-5-1



OF

). 3

(M J LAMBIN et autre, marketing stratégique et opérationnel, DUNOD, paris,2005,p.483.

-2

LAMBIN i

-1-2

-2-2

-3-2

@ _p MALAVAL, stratégie et gestion de La marque industrielle, Publi Union, Paris, 1998, P. 129.

10



JI

JIT

.(La Coste, Ford) : -

. (FNAC, IBM)

11



.(MICROSOFT)

.(SWATCH, OMO)

.(Monsieur Propre, Mono Prix)

CEUR DE LION, LOUIS XIV : o
ATHENA, AJAX : o
VITTEL, HOLLYWOOD : o
Continent, Vedette :__ o
ROYALE, TOTAL ;___ ©
VOYAGER, AUDI ( )i__ o
LA VACHE QUI RIE :
SONY ERICSSON :
1664, 1881

N° 5 CHANEL: 3M :

OF

) _C VIOT, L’essentiel sur le MARKETING, BERTI EDITION, Alger , 2006, P 141.

12



:(Le logo) -2

1

. (Shell) (NIKE)

©F

(' M WESTPHALEN, Communicator, DUNO, 3™ é&dition, Paris, 2001, P 305.
296 - 295 (= 2003 cmb M ¢ ASpall LS ¢ V) dardall chala a5 oy oSS ) Anas 0y 9ic il s pla) e - @)
) _C DELORME, Le Logo, édition d'organisation, 2°™ édition , Paris, 1999, P 36.

13



. Adidas Zidane :
. MICHELIN Bibendum :
. APPLE
:(Jingle)

(Harly — Davidson)

14

19

-1-1



(1

2)

-2-1
(Procter&Gamble)
ARIEL
Gusp
‘B to B -3-1

() _ G LEWI, la marque, comprendre tous les sens pour la créé et développer, VUIBERT, Paris, 2004, P53.
L 1800= ¢« 2004 ¢ (al e el 3iiac (5 Y1 (ials 3 ai bl dadilall o5 AT 5 3l g3 pSale @
) _ UNIQUE SELLING PROPOSITION.

15



(D).

(Le Grand) (BMW)

(_P MALAVAL, stratégie et gestion de La marque industrielle, OP. CIT, P 24.

16

~4-1



GOOGEL, ADHL), : ( ... )

. (BNP
(1)

-2

-1-2

.(CODEC CASINO) 1869 (SAINSBURY)

(Signalétique)
@
-2-2

()_ J B CAUMAN, et autres, Manager par la marque, édition d'organisation, Paris, 2005, P 185.
@ _G LEWI, La Marque, OP. CIT, P 29.

17



(FIRST LINE) : (

.(AUCHAN) (IN EXTENSO) (CARREFOUR)

%15 %10

(M

.LUXE

B LUXE )

@ (LUXE)

)

(1-1)

) _ PH BRETON, Les marque de distribution, OP.CIT, P 27.
@ _D ALLERES, luxe : stratégies, marketing, édition économica, 2™ édition, Paris, 1997 , P 11 .
42 pa ¢ LBJL»QA)A ¢ H\}A?u\)'s_o)

18



- (1-1)
LUXE

Griffe

Luxe

J.KAPFERER, les marques capital de ’entreprise, 3 meg dition, édition d’organisation, Paris, 2003, p88.

(La Grifte) -
La Griffe
. (Christian LACROIX , Jean-Paul GAUTIER)
Hermes ) Luxe -
( ... Gucci, Rolls-Royce ,
Luxe
Luxe

(Haut de Gamme) -
Saint Laurent )
(Chanel , Dior ,

19



( Marquage )
( Philips , Michelin ) :

%30 Levi’s  NIKE
Good News , Sensor, Atra ) (Gillette)
% 65 ( Trac IT,

A ( Approche complémentaire)

Gautier

(Disney Corporation)
. (Touchstone  Buena Vista Walt Disney )

() _J TROUT, les nouvelles lois du positionnement ,VILLAGE MONDIAL, Paris, 2004, P120.

20



%100

(1

PHILIPS
( Rasoirs électriques )

PHILIPS

PROCTER & GAMBLE

() _J N KAPFERER, les marques capital de ’entreprise, op-cit , P355.
@ _G LEWI, la marque, op-cit , P 83-84 .

21



)
Tonigencyl :
(D
1 (2-1)
A
h 4
A 2l

G MICHEL, au cceur de la marque , DUNOD, Paris , 2004 , P106 .

140 .0ac 1994 cplas ¢ g5l 5 paall Jiitaa) ¢ Gagedll sasa Clane desa- (D

22



Neutralia W
(PH Neutre) ( gel douche, gel capillaire, shompooing )
(3-1)
A
A
A 2l

3 il 2 il ] il

G MICHEL , au cceur de la marque, op-cit, p 107 ..

.5 02 2001383 ¢ laill il gl) gl iy jlaill o shell 3 yricale Balgd Ol 7 5335 Sha cdadlal] Allaad ) Aagdll Ay ()53 alla ()

23



3 ac 4l

Téfal :

(M

(4-1)

h 4

2 2l

1 2l

ZANERVAN

22 &l ] 12z

2.1zl

1.1z

G MICHEL , au cceur de la marque, op-cit, p 108 .:

() _D LINDON, F JALLAT, LE MARKETING, 4 ™ ¢dition, DUNOD , Paris, 2002, P 92 .

24




( marque-fille ) -
L’Oréal

. (Kérastase , Studio Line, Elséve, Plénitude, EIl Nett) —

( Kit - Kat

(5-1)

Nescafé )
Henkel

2 2 4l

RN

M

Nestlé

] Cddle

A 4
1 2 4l

VAN

1.3zl 2.2zl

1.2zl

2.1z || 1

G MICHEL , au cceur de la marque, op-cit, p 110 ..

oA RIES, L RIES, Les 20 lois du capital marque, op-cit, P 146.

25



( ) Lever

Challenger
(1

1999

() _G LEWI, la marque, op-cit , P 76 .

26

. opportuniste

Yoplait

Lipton



Taanayel les fermes

Yoplait Bonjus
. en développement -3
Lever Pro-Actif

: les questions marks -4

( Banania , Benco , Yabon )

Lever Knorr

27



« » CANDIA

« »

. FRIGIDAIRE , SCOTCHE , KLINEX :

Red Bull

(1) -A RIES, L RIES, la pub est morte. Vive les RP, Pearson éducation, Paris, 2003, p182.

28

(M



EVIAN
COCA COLA VITTEL COTREX

(1-1)

: (6-1)

Al Ay

c A Gl Adlall dalal) Gl N\ g (g

-

Al A - dadlal)
/MM» 5 5 g0l doat) i) allaall

il gia 4 41 3

cladial) ddas \\

Z\.A.uét_'\-ohj”.u.\aji ‘L._ijL.ui}").\ﬁM“ X \J}LA} O}JM‘JM(_!M\

JN KAPFERER, les marques capital de I’entreprise, op-cit , p50.

29



VOLVO

PEUGEUT
W
Lie
)
( ) (
@ ... )
LU
(4)
(N)...(B)
(") - Tbid, P50.

(2) -] TROUT, Op-cit , P44 .
30



(M

(... oVl (il agelia ) Liladil A (e dadlall () sanae JSE3 Y -1
) 5 pSlgtinall 5803 8 31asi) o3a 2S5 NS e L) gine S5

@

3)

()_ JN' KAPFERE Op-cit, P.50-51.
@ _Tbid, P 53.
) _A RIES , L RIES, Les 20 lois du capital marque, Op-cit , p28 .

31



(M

CGE DANON BSN
. ALCATEL

8 a8 paiall 5 el 3 Baasially (330l Ciledlal) (pania ) B3I il ladlall s 2ty (Méga marques ) s <) aadtall (D
AUl 5 2S5 cladlall () 5S5 Le sale ¢ B Al

32



33






35



Kotler -1-1

(D

 (1-2)

A

P KOTLER, B DUBOIS, marketing management, edition pearson, paris, 116me edition, 2003, p67. :

3802 ¢ 2007 ¢ sall Aasla ¢ rivale Ay (NCA s duad 3 -4d¥ g # U atl fias) JAaS (50300 oy Jirdli ¢ 29203 ila (D)
36



-(2)

(1-2)

- (1) : -

! Arichy Carman -2-1

G

.67 2002 2ena (D

192 e (Bl g e -@

.39 Ua <Gl g e cagad gila L)
37



Gug Audigier

Gug (D

()~ G AUDIGIER, marketing pour I' enterprise, gualino edition, paris 2003, p 155.

38



- (2-2)

< gl) <l ) ki

d38a4l) d3lcaall Aaddl)

44 gignall Jaal / 5elESY A5 / ol

A BOUYARD, E D’ANDRE, Stratégie et métier de I’entreprise : pourquoi et comment définir le métier de
notre entreprise , Dunod, Paris, 2000, p 58.

: (1-2)

‘valeur de cout

39



. valeur d'usage

: valeur d'estime

valeur d'échange

10

P.KOTLER, B.DUBOIS, op.cit, p 155 :

40

(1-2)

-1-2



-2-2

-(1)

&)

Michel Porter

1 uacéJLuch)A (aaall Ag.)é;m_(l)
@ _ M Montebello, La stratégie de la création de la valeur pour le client , édition économica, Paris, 2003, p 161.

41



: (3-2)

(3-2)

-(D)

2

g
Out put
logistic
\
P KOTLER, B DUBOIS, op-cit, p 76.
M _1bid, p 76.

42

JM.AJ\

1-1

205 m (Gl gan ¢ Grgadl (A0 5 i@



43

-2-1

-3-1

~4-1



Porter

44

-5-1

. ()

-1-2

:(sur-qualit¢) -

:(Sous-qualit¢) -

A4 Ga ¢ il g e casaipila (D



45

-2-2

premium

-3-2

~4-2



(M

):
(
Lesieur
Dim
nylon ( bas )
Harly Davidson
1895 Lavazza

(_U COLLESEL le suivi de la marque, revue francgaise du marketing , N° 189/190 — 2002 /4 -5, p 39 .

46



(4-2 )

: (4-2)

slaall Ada e

Jlaisy) dls e

C MICHON, la marque : son role stratégique au ceeur du marketing , revue frangaise du marketing, .
N° 176-2000/1, p13 .

47



. Danone

1935

)

) Actimel

Armand Petitjean &l she
)

48

ide LancOme



Taillefine

(D Snivasan

Snivasan

(1) —S CHANGEUR, le capital marque : concepts et modeéles , CEROG, IAE d’aix-en-provence, Paris,
cahier de charge n°648,2001, P03.

49



« Capital marque »

" 1988

Capital marque

() _ Marketing Science Institue .
@ _ S CHANGEUR , le capital marque, Op-cité, P04.

50

DeMsT)

-1-1

@Simon et Sullivan

Kapferer

-2-1

Murphy



Keller

Keller

M _Ibid, P 06.

( Aaker , Keller , Krisman )

(M

51

-1-2



52

Keller

(abstaits)



-2-2
Srinivasan Park Russell Kamukura ;!
Russell Kamukura
( )
( )
( )
( )
(Valeur symbolique)
@)

M _Tbid, P 17.

@ _ S DIMITRIADIS, Le management de la marque, vecteur de croissance, les éditions d’organisation, Paris,
1994., p.34.

53



FARGHAR, KOHLI ET HARICH

m

@

54

BRKET, SRININASAN

(

KELLER

AAKER

30 Lo Gl g e A A D
32 U= el i - @



@

:(5-2)

v

)

Brow
(bn

Mown

-1-1

JBON, E TISSIER, Fidélisé les Clients, la revue francaise du gestion, adetem, paris, 2002, N127, p53.

M _Tbid, p 52
@ _ C MICHON, Le Marketeur, édition Pearson, Paris, 2003, p71.
©)_ T BON, E. TISSIER, op-cit, p 53.

55



-2-1

@ (Behavioriste) -

@

:(Attitudinal) g -

3.

() _ M LEHU, Stratégie de fidélisation, édition d'organisation, Paris, 2™ édition, 2003, p 39.
@ _p SIMON, La Force de I'attitude, la revue frangaise du Marketing,adetem, Paris, 2004, N188, 2004, P 83.
@ _Tbid, p 86.

56



Williams  Fazio : -

Davidson M

- (6-2)

A 4
A

/ N\

P SIMON, op-cit, p 85.:

(' _R LADWIN, Le comportement de consommateur et de I'acheteur, édition Economica, Paris, 2 éme ¢dition,
2003, p 379.

57



-3-1
-(D)

@n

(3)

@: -2-2

@ _ A E MADJID AMINE, comoprtement du consommateur face aux variables d action marketing, Edition
management, Paris, 1999,p155.
Al aslall 3 ptale aled il 7 )35 5 S3 «Condor aeds Alla Al 33 L pail JalaS dadal) gosns 85 dusbyes cJlon o sites - @
A7 U2 ¢ 2007 Axda i el daals
@_ G LEWI, les marques mythologies de quotidien, comprendre le succés des grandes marques, village
mondiale, 2003,p.18.
@ _ J LENDREVI, B BROCAND, Publicitor , 5° édition, Dalloz, Paris, 2001, P 145.

58



( pellicule ) Kodak

genérique . générique -

( Kleenex, Karcher, Bic)

( IBM , Coca Cola , Evian )
. ( Appel , Pepsi Cola , Vittel )

Red Bull :

HONDA

( tondeuse a gazon )

a -3-2

48 U e g e cJlea o i (D

59



60



-1-3

OF

.51 0= 2000 las ¢ il Jil g )y ecibyland) g ZUGY) 5080 ¢ el daal Ll e (D

61



-2-3
OF

~1-4

@

L 210= 2003 cgles ¢ pll Jil 5l cclinba s amlia ALaLdd) 8351 34180 33 sa daal Lo g (D
@ _ B LABBE.,K PINLON, la mesure de I’image de marque, les éditions d’organisation,Paris,1992,p.25.

62



WEIGHT WATCHERS ~ YOPLAIT (2-2)
(2-2)
W.W  YOPLAIT

YOPLAIT

WEIGHT
WATCHERS

G MICHEL, la Stratégie d’extension de marque, Vuibert,Paris, 2000,p.18 .

M

@ -2-4

() S DIMITRIADIS, op.cit,p.35.

L 540a s aa e cJlan o s - @)

63



m

D _GLEW] la marque, Op-cit, P 20.

64

-1-5



.

-(2)

M Tbid, p 21.
@ _ S DIMITRIADIS, op-cit, p 37-38.

65

-1-1

-2-5



66

-2-1

~4-1

-5-1



- (1)

-(2)

.58 U ¢Gibus o e cJlan st - (D

@ _DA AaKER., J LENDREVIE, Management de capital marque, DALLOZ, Paris, 1994, p.76.

67



-(D)

68

59 0m e g g clen (o s -

M



MERCEDES

(7 -2)

()_DA AaKER., J LENDREVIE, op.cit, p 126 .

69

-(1)

CITROEN



(7 -2)

A

A

A

A

A

)

£

deaMat) Sl

A

A

A

DA AaKER., J LENDREVIE, op.cit, p 292 . :

70




m

).

() _B MELIN, Comment évaluer les marques , édition LIAISONS. Paris , 1992,P 36.

T3 o Gl g e (e (o s @)

71



m

() _B MELIN,op-cit, P 65.

72

(3-2)



2 (3-2)

(Price Permium)

73




. C BLANC., P HOFFSTETTER, I’évaluation des marques, DALLOZ, 2001,p56-58:

74




_(1) (

.

Redevances

licencing

() _ S DIMITRIADIS, op.cit, p.47. ,
@ _N DREYFUS, B THOMAS , Marque , dessins & modéles, éditions Dalloz 1 édition 2002, Paris, P128

75



76






78



(1-3)

(1-3)

P KOTLER.,B DUBOIS, Marketing Management, op-cit,P70. :
79




m

(1-3)

(1-3)

PULL"

M _ Tbid, p.40.

A 4

PORTER

S DIMITRIADIS, op.cit,p.42.:

80

A




81

OF

ILN.APIL

70 o= Gl g e Jlen (o st —

M



1500 77400 2005 31
500000
14 80000 70000

(M

A8 ) S dSE Latliad 5 dadlall Tl paliall L) S et Balely laty sl Sl sl e cpladlll (38 Gl (1)
5 A I Cings Badlal) L (Rl 3l Rl (miloasl T390 1 s ) G (m 45 G m

82



(La société francaise d’études statistiques) " LA SOFRES "

(). S DIMITRIADIS, op.cit, P.48 .

83



! )
@
( )
2 )
-2
( )
o )

()~ A RIES., L.RIES, op-cit, P 20.21.
@ _ S DIMITRIADIS, op-cit,P.49.

77 o Gl an e s st — )

84



(P VILLMUS, op-cit, p 83.

@ _ S DIMITRIADIS, op-cit, p50-51.

@

&)

[®

85

78 U ¢Gibas g e il o s - @)



(LA FRANCHISE)

( - )

Aadlat) a8 gt Al 1 JgY) ullaal)

86



(2-3)

- (2-3)

G Lewi , la marque, comprendre tous les sens pour la créé et développer, op-cit, P 97. :

:( Positionnement ) -2

Ries Trout
(I

@

Lévy Lendrevie, Lindon

O

KO

49 2006
1. ua‘éd\-w a0 O Al @
@) _ J LENDREVIE, J LEVY, D LINDON, Mercator: théorie et pratique du marketing, 7° ¢dition, Dalloz, Paris,
2003, P 731.

87



1(3-3)

( Différenciation ) ( Identification )

JLENDREVIE, J LEVY, D LINDON, op-cit, p 735 ..

( ) «—  Sony

( ) <—— Rolls Royce

88



()

(4-3)
:(4-3)

pKIN

JN KAPFERER, les marques capitales de I’entreprise, op-cit, p 105. 1 odaal)

).

-3)

(D _JN KAPFERER, les marques capitales de I’entreprise, op-cit, p105.
18 U (G ga e el oa s - @)

) _JN KAPFERER, op-cit, p106.
89



90

OF

18 Ua il g e edlen (o i —

Q)



Peugeot
Cola Coca
Mercedes La Coste
. Peugeot
( )
" Sicard -
(I
" Nizard -
2
" Bastle Antsoa -
(3)

Kapferer -

] (4)n

@-M C SICARD, Ce que marque veut dire, édition d'organisation, Paris, 2001, p 18.
@ _R DOURAI, Image d’enseigne et positionnement dans la recherche de differenciation des distributeurs,
2001, http/ www.Cric-france.com/documents/lamarque,P02.

530 Gl e cdana a5 )
@ _ N KAPFERER, les marques capitales de ’entreprise, op-cit ,p108.

91



: Charte graphique -2

(D

@

4l) Juu sl

G MAZALOVO, M CHEVALIER ,op-cit,p131.

(). P MALAVAL, op-cit, p.258.
@ _JN KAPFERER, les marques capitales de I’entreprise, op-cit, p 130 .

92



(M

LA VACHE QUI RIT

MARLBORO LA VACHE QUI RIT
1970

@

(...

MERCEDE CITROEN

LAVACHE QUI RIT

YVES SAINT LAURENT

(). JF VARIOT, La marque Post Publicitaire, Village Mondial, Paris, 2001, p 80.
@ _Tbid,p 83.

93



(M

LACOSTE
(6-3)
: (6 -3)

JLEiny) sl Y
) pa sl EEP
P (I 7y A yall e Padlal)

: =

i Lg‘)ai ).JLAA

JN KAPFERR, les marques capitales de I’entreprise, op-cit, p 104. :

M _Tbid ,p113.

94



95

KIA

(7-3)



(7-3)

i 5 )
Aadlall o g8l jgudadl —B/ 4, gial)

sl 1pn5 355 o s 5 4

Gy e b el — > 5 gekll Jiaa 5 ginnal

DA AaKER, J. LENDREVIE, op-cit, p 75.:

: D (7-3) Aaker
:(Notoriété assistée) -

:( Notoriété spontanée) -

(Top of mind) -

(Notoriété qualifiée)

) BIC

Aloa (Gl ga e cdena o D

96



. (8-3)

P Kotler, B Dubois, Marketing Management , Op-cit , p 643 .

(2 -3)

( )

top of mind -

notoriété -
spontace

notoriété -
assistée

notoriété -
qualifiée

G Lewi , la marque, comprendre tous les sens pour la créé et développer, op-cit, p 10 . :

97



( Plan de codage ) "

(M

98

: Keller -1

81 U ¢l & e (dana g._\LA)_(l)



OF

99

(9-3 )
:( Attributs ) -1-1
:( Bénéfices ) -2-1
:( Attitude ) -1-3
)

83 U caaall i -



(e "90d “200T UMl “TH9,U “dM “IIT QIIIPSIEIA 9P ATU[) ‘Onbaeur g g SUONEI0SSE SIP daNjeu ] Ans d.110)e10[dXd SIPN)Y ‘SIINAIS S suep anbaewr ap dTew ], ‘STTANVD

ol al il e gl

ey

inalas 2
(KO € (e’
e (MCry >  miCe pmer
ey (T
\ e rmet e )
: < wm s« 2«).& » -
_.m;w rme d lxaaltl
(Iaflal
(e
IR 7 (racey

R i imiste

irrsP (€-6) : 72 I[P e sty Mo e

A 4

ecEy

.

ey

(e oFery TS 2

AT 2
(v aflafin o

100



- D Aaker

Aaker
Keller

(10-3)

2 (10-3)
D.Aaker

S //

cAadal)
3 L)

-
/ W ) ga) v\

DA AaKER, J LENDREVIE, op-cit, P 121..

101

11



Kodak

( Attitudes )

JAttitude
: Korchia -3
Korchia
M (11-3)
-1-3
-2-3
-3-3
Levi's
Coca Cola

87 Ua il ga e c2ana lag (D

102



Keller

Mercedes

103

:(Les attributs) -4-3
C )
-5-3
)
( Attitude ) : -6-3



e 60d “T00T ew [eOnUON © DA NP OSIESUEI) UOHBIOOSSE,| OP [EUOHEUIAIUI 95U00 99 np 0308 ‘anb.aeur ap aJewiy,| 9p 31109y A[PANOU du() “VIHIUON N

liauadiicod

(o

:«..on :ngﬂw

ol

e Pk
(Pme STy

- -

vy

oot sty
ryemre

i~ ey AT

Ixaflal

P ey AT

24z

lhaaly

T inaalt

(e

T (1509

T69 € (rrsoi

ey

-

oS (€-11) ¢ 6e2 BII0D) A reme” sty o (e

Yy IRy

104



-1-1

(M

(12-3)

A

wolkerinformation, fidélisation et relation client, http/ www.Csa.tmo.fr /solution/cra-pdf, p2.

(12-3)

M) _Th:
Ibid, p3. 105



(13-3)
()

:(13-3)

/

AN

J N KAPFERER, Les marques capital de I'entreprise , op-cit, p 46. :

D _Ibid., p46.

106

-2-1



. Levi's Chanel

o ( )

-Part de Porte-monnaie -1-2

:(14-3)

90 -

Glaall o gia

0- | 3 [
0- | 3 [~
50 -
40 -
30 -
20 -
10 -

. 126

126 o= ‘@‘)A\ Ol € gad ?'4'\;_(1)

107



0% 100%

108

-2-2




109

-3-2




~4-2

%o

80% - 100%

55% - 79%

%18 - 54%

0% - 17%

110




(3-3)

. (3-3)

P KOTLER., B DUBOIS, op-cit, p.448 :

111



(4-3)
(4-3)

Aaker, Keller
1990

Cegarra, Meruka
) ( ) 1993

Ladwein 1993

Kotler 1997

G MICHEL , la Stratégie d’extension de marque, op-cit, p21. :

Ceggara Meruka

-1-2
(M

() JN KAPFERER, les marques capitales de ’entreprise, op-cit, p 308.

112



. ADIDAS

VIRGIN

( )

DANONE DANETTE

@)

()~ A ABDEL MADIJID,op-cit,p.119 .
@ _ G MICHEL, la Stratégie d’extension de marque, op-cit, p 43.

113

( ) -
-2-2
(1):
VITTEL
BIC
)
. Levis Levi's Trauss



.

YOPLAIT

114

-3-2

NIKE

@.

VIRGIN

.92 U «Gilo aa e cJlan (o s (D

.93 U ) i @)



(M

) .

(%10-) -

-(3)

() _N KAPFERER, les marques capitale de ’entreprise, op-cit, p.281. . ‘

@ _ C DUCROCQ, marque de distribution : de I’économie au marketing,Revue frangaise du marketing, 1993,
n°141,p61-62.

©)_ IN KAPFERER, les marques capital de I’entreprise, op-cit, pp.367-369.

115



M _Ibid,p.281.
@ _ P VILLEMUS, op-cit, p214.

116

@

@



SONY

(. )

SONY

(.
K7
(mp5S , mp4 , mp3)
OASIS
OASIS
)
SCHWEPPES (
@)

.97 = ¢l g e cJlax (o s (D

@ _JN KAPFERER, les marques capitale de I’entreprise, op.cit, p.282.

117



-3)

8,3

M_
p-172.

118

1

NIELSON

5

JN KAPFERERE, les marques a I’épreuve de la pratique,2eme édition,les éditions d’organisations, 2002,



. (5-3)

()
123 100
17 13
161 100

JN KAPFERER, les marques capitale de ’entreprise, op.cit,291. :

( )
( 100 123)
(13 17)
(%100 %I161)
ey
@
( )

100 U= Gl g e eJlas o s (D

@ _ J TROUT, les nouvelle lois du positionnement, village mondial, paris, 2004, p 71.

119



() _G MICHEL, la Stratégie d’extension de marque, op-cit,p.23.
120

-(D

NIVEA

)

-1-1



BIC

(1)

@

OF

(15-3)

(). DA AaKER., ] LENDREVIE, op-cit,p 221-223.
@ _S DIMITRIADIS, op-cit, p 80.

12202 ¢l e eJlen (o s o)

121



(15-3)

+++ -

A
¢

J)
g

+]

A

3 +++ =

A\ 4

v
a

S DIMITRIADIS, op-cit, p83. :

PROCTER & GAMBLE

HONDA, YAMAHA!:

122

-2-1



@

O )
(16-3)

126 0= Gl g e cJlan (o st (D

@ _ S DIMITRIADIS, op-cit, P 86.

128 U Gl an e (Jlaa (a5 - O

123



(16-3)

N

S DIMITRIADIS, op-cit, p 92 . :

m

-(2)

@ _Idem .

1340a il g e Jlen (o s -2

124



(17-3)

(17-3)

VASELINE

E VASELINE

ibid,p127.:

125




126






Pepsi cola  Coca cola

128



1878 n n

( ) ( )’

«( Arémes )

.(Limonade) b by ndll

1889 -
La Royale

12

1924 -

1950 -

@ _ WWW. HAMOUD-BOUALEM.COM .

129



1945 -

.1949
' ' 1964 -
( Source Parot ) ! ) 1991 -
( Selecto )
' 1993 -
% 2 "
1999 -
-1
201 n n
> 300) 2 7800 > 20000
360 ( > 7500
. 300
2008  U(SPA) ' "
800 000 000 (SARL)

M _SPA : Société Par Actions

130



(3-4

131

( HL

2009

SBA )



132

06

.OMS



133

-1-5

-2-5



K=

l1adand

uata SR R
(€A
- a Al

2

[P

a2

TIST Y

g dinaiiad

2 F e e

:q.ga.ﬂ,n q.m,jdq.m,qqm,u.ﬁkaQN

A

TS P

A

ISk

A

Ty (RO

RSy

A

s vl

A

A

Ty (6T

I uadiany

A

Ty (e

I STTe Py

A

(r-1):

(&g (raey

134



:(2-4)

O A

Ol

&U:Z\S\

- Ly
Lot o s
daall a5 58 elial

BIEN|FERPY
- . ,.“

el ) 5

Gl cla

4yl 3l sa
B Sa)
(coneeiinand)

e lia il
(crrer dslina

g

(.. Bsad ccibay 3il)

aulis

135

:J-\—AAA”




light

35
%40 %20 800 700
o) 200

.e);}.m}«;m;w&q@lsh@u}_(l)

136



2008 :(1-4)

I
5.8 1.3 0.2 12.1
10.1 1.9 0.7 23
25.9 2.6 0.5 19.4
13 0.8 0 4.8
35.5 16.5 2.0 0.4 16.5
WWW.ANDPME.ORG.DZ.
35.5
-3
1400
700 (CNRC)
12 13500 (APAB)"
2008 19 2003
b6 43
:2008 2007 (2-4)

(D_ APAB: Association des Producteurs Algerien de Boissons

137




(2-4)

2008/2007

2008/2007 2008 2007
% 01 7.995.130 7.268.300
% 31 918.441 701.100
% 20 2.200.800 1.834.000
% 20 7.666.560 6.388.800
18.780.931 16.192.200
2008 (3-4)

048 g e
B dadaas iy g e
O 418 uae

O lea sla

138




500
n n ()/025 n n :
%17 " " %20
%28
OA)SO n n
( )
n n (I)ABC : n _1_4
(Contrat de franchise) 1995 SARL
Pepsi-cola
Pepsi-cola 30 1998 01
) 7Up
. (Canettes

:ABC Pepsi-cola -

(). Atlas Botling Corporation.

139



1993

140

" -2-4

1997
Coca Cola -
Fanta -
Sprite -
Hawai -

7
:Coca Cola -
-5
(3-4)



(3-4)

Coca

Pepsi-cola cola

12

141

50
25




(4-4)

/ 24400 1 ( )
/ 50000 25 )
(

/ 1500 , ( )

/ 1100 1

/ 9000 2 ( )

/ 15000 33

%100
n ] _2
:2009/2001

n n :(5_4)
2009 | 2008 | 2007 | 2006 | 2005 | 2004 | 2003 | 2002 | 2001
336 285 249 231 178 155 143 136 116

142




:(4-4)

350
300
250
200
150
1001
501
0_
0, 0o, Og; <On, <Ogs <On5 <0n> <Ogg <O,
2001 116 2005 178
2007 %100 " !
2008 336
n n :(6_4)
2008 | 2007 | 2006 | 2005 | 2004 | 2003 | 2002 | 2001 | 2000 | 1999
2843 | 2477 | 2298 | 1768 | 1579 | 1446 | 1356 | 1123 | 847 | 718
148+ | 7.8+ | 30+ | 12+ |9.19+ | 6.64+ | 10.5+ | 32.5+ | 18+ } %

143




2843 1995 718 2008-1999
2008

" " :(5-4)

144



2010

25
35 30
n n — 2 — 3
eau -
Sucre -
acide citrique -
essence de fruit ( ) -

Co2 -

. huiles essentiels -

" (7-4)

sirop

145




25)
25

1.25

( 2 1
1
1
1
)
(dépositaire vendeur) "
" :(6-4)

t

A
A

33

25

-3-3

(6-4)

vendeur chargé des

05

146

grandes comptes




~4-3

...Coca cola Pepsi cola Ifri

Confection de )

.(calendrier

2003

%3

(8-4)

147



:(8-4)

25

- 1999

- 2000

- 2000

:(sirop)

- 2001

- 2002

- 2003

-1 2006

- 2010

2003

2000

148

25
light

33)




2000

%50

2000

%2 1

(7-4)

149

~2-4



" :(7-4)

" " :(9-4)

c bl dalaill e taladie ) aldall dlae ) (e 1 jdaal)

150




(m)

Hamoud boualem

Hamoud boualem

151

(limonade)

(Hammoud boualem)

(Hammoud boualem)

-1-1



) IBM

ORANGINA  (

152

COCA COLA

GOLF :

-2-1



-3-1

( )

)
( Biter Light
( )
" ) -2
-1-2
.. : [0

() _DA AaKER., ] LENDREVIE, op-cit, p.208.

153



PEPSI COLA
M COCACOCA

()~ G LEWI, la marque, comprendre tous les sens pour la crée et développer, op-cit,p.26.

154



( Depuis 1878

)

E%Agm 7E7SF I

155

-2-2



(10-4)

(10-4)

Coca cola
Pepsi cola

Rouiba
Ramy -

M

(' _A DAYAN. et autre, manuel de gestion. Volume 1, Ellipesse, Paris, 1999,p.318

156




% 40

157

-1-2



()~ A SEMPRINI, op-cit, p 32.

M

158

-2-2

-3-2

~4-2

-5-2



DA AaKER

159



(10-4)

:(10-4)

RIS | P R | I CO
EREE o R

160



Les médias de notoriété

161

-1-2

-2-2

-3-2



"www.hamoud-boualem.com":

DA AaKER

162

~4-2

-5-2

6-2

-7-2

-1-3



163

-2-3

-3-3

-5-3



%20

%50

164



(11-4)

(Sirop)

:(11-4)

165



2003

(12-4)

(12-4)

( -

(13-4)

166




Yamaha

167

A 4

SELECTO

|

Décathlon :




% 40 Selecto

Parot Selecto

168



Pepsi cola

Coca cola

169

Pepsi cola  Coca cola

-2-1

1924



170

1-4



(D

Pepsi cola

Coca cola

~2-4

MMDLJMWFL;M@GEA}AJ\uMQMLM}A\eM:ui :")a.a.ndﬁ%g&d\&ﬁ"whl.}u-(l)

P. VILLEMUS, op.cit, p.67.

171



Pepsi cola

Coca cola

172

~4-4



173






175



176



177



Selecto )

178



179






.2004
. 2000

. 2002
.1997
1994.
. 2003

-NCA -
2007.

. 2003

2002

2001



10-

11-

12-

13-

14-

15-

Condor -3
. 2006

. 2006

-11

ALLERES D, luxe : stratégies, marketing, édition économica, peme édition, Paris,
1997.

AUDIGIER G, marketing pour 1' enterprise, Gualino édition, paris, 2003.

AaKER DA, J LENDREVIE, Management du capital marque, Dalloz, Paris, 1998.
ABDEL MADIJID A, Le comportement du consommation face aux variables d’action
marketing, Paris : édition Management,Paris 1999.

BRETON P, Les marques de distributeurs, les MDD ne sont pas que des copies !,
Dunod, Paris , 2004.

BEAUMONT N, Les stratégies qui marche, VUIBER, Paris, 2002.

A BOUYARD, E D’ANDRE, Stratégie et métier de |’entreprise: pourquoi et
comment définir le métier de notre entreprise , Dunod, Paris, 2000.

BLANC C, HOFFSTETTER P, I’évaluation des marques, Dalloz, 2001.

CAUMAN J B, et autres, Manager par la marque, édition d'organisation, Paris, 2005.
DAYAN A et autre, manuel de gestion. Volume 1, Ellipesse, Paris, 1999.

DELORME C, Le Logo, édition d'organisation, 2% &dition , Paris, 1999.
DIMITRIADIS S, Le management de la marque, vecteur de croissance, les éditions
d’organisation, Paris, 1994.

DREYFUS N, THOMAS B , Marque , dessins & mod¢les, éditions Dalloz 1% édition
2002, Paris .

KAPFERER JN, les marques capital de I’entreprise,3 “"édition, édition d’organisation
, Paris, 2003.

KAPFERERE J N, les marques a I’épreuve de la pratique,2éme, édition,les éditions

d’organisations, 2002.

182



16- LAMBIN J J, et autre, marketing stratégique et opérationnel, Dunod, Paris,2005.

17-LADWIN R, Le comportement de consommateur et de I'acheteur , édition économica,
Paris, 2 *™ édition, 2003.

18- LABBE B, PINLON K, la mesure de I’image de marque, les éditions d’organisation,
Paris,1992.

19-LEWI G, les marques mythologies de quotidien, comprendre le succés des grandes

marques, village mondiale, 2003.

20-LEWI G, la marque, comprendre tous les sens pour la créé et développer, Vuibert,
Paris, 2004.

21-LINDON D, JALLAT F, le marketing, 4 “™ édition, Dunod , Paris, 2002.

22- LENDREVI J, BROCAND B, Publicitor , 5 édition, Dalloz, Paris, 2001.

23-LENDREVIE J, LEVY J, LINDON D, Mercator: théorie et pratique du marketing, 7
édition, Dalloz, Paris, 2003.

24-MALAVAL P, stratégie et gestion de La marque industrielle, Publi Union, Paris,1998.

25-MELIN B, Comment évaluer les marques , édition Liaisons. Paris , 1992.

26- MICHEL G, au cceur de la marque , Dunod, Paris , 2004.

27-MICHEL G, la Stratégie d’extension de marque, Vuibert,Paris, 2000.

28-MAZALOVO G, CHEVALIER M , Prologo, édition d'organisation, Paris, 2003.

29- MICHON C, Le Marketeur, édition Pearson, Paris, 2003.

30- MONTEBELLO M, La stratégie de la création de la valeur pour le client , édition
économica, Paris, 2003.

31-KAPFERER JN, THOENIG J C, La marque, Mc Graw-Hill ,3°™ tirage , paris ,1989.

32-RIES A, RIES L, Les 20 lois du capital marque, Dunod, Paris, 2000.

33-RIES A, RIES L, la pub est morte. Vive les RP, Pearson éducation, Paris, 2003.

34-RIES A, RIES L, Les 20 lois du capital marque, construire et conserver des marques
forte et durable, Dunod,Paris,2000.

35-SICARD M C, Ce que marque veut dire, édition d'organisation, Paris, 2001.

36- SEMPRINI A, La Marque, presses universitaires de France, paris ,1995.

37-TROUT J, les nouvelles lois du positionnement ,Village Mondiale, Paris, 2004.

38- VARIOT JF., La marque Post Publicitaire, Village Mondial, 2001.

39-VILLMUS P, la fin des marques ?verres un routeur ou produit, les édition
d’organisation, 1997.

40- VIOT C, L’essentiel sur le marketing, Berti Edition, Alger , 2006.

41- WESTPHALEN M, Communicator, Dunod, 3°™ édition, Paris, 2001.

183



1- BON J, TISSIER E, Fidélis¢ les Clients, la revue francaise du gestion, Adetem, Paris,
2002, N127.

2- CAMELIS K, I'Image de marque dans les services, ¢tudes exploratoire sur la nature
des associations a la marque, Univ de Marseille 111, WP, n°642, juin 2002.

3- CHANGEUR 8, le capital marque : concepts et modeles , CEROG, TAE d’aix-en-
provence, Paris, cahier de charge n°648, 2001.

4- COLLESEI U, le suivi de la marque, revue frangaise du marketing , N° 189 / 190 —
2002 /4 -5.

5- DUCROCQ C, marque de distribution : de I’économie au marketing,Revue francaise
du marketing,1993, n°141.

6- KORCHIA, Une nouvelle théorie de l'image de marque, acte du 16¢ congé
international de 1'association francaise du MKG , Montreal, mai 2002.

7- MICHON C, la marque : son role stratégique au cceur du marketing , revue frangaise
du marketing, N° 176-2000/ 1.

8- SIMON P, La force de l'attitude, la revue frangaise du Marketing,adetem, pris, 2004,
N188.

-111

1- DOURALI R, Image d’enseigne et positionnement dans la recherche de différenciation
des distributeurs, 2001, www.cric-france.com.

2- wolker information, fidélisation et relation client, http/www.Csa.tmo.fr/solution/cra-

pdf.

3- WWW. HAMOUD-BOUALEM.COM .

4- WWW.ANDPME.ORG.DZ .

184






02

03

03

07

08

11

11

14

18

luxe

20

20

21

26

28

28

30

31

33

185




35

36

36

39

41

46

46

49

54

54

54

65

71

71

72

75

76

78

79

79

81

83

86

86

dadlal) o8 gai dala

91

92

186




95

95

98

105

111

111

115

119

128

128

129

129

130

131

135

135

141

151

151

155

159

164

165

168

173

175

181

187




